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Статья посвящена различным языковым средствам, используемым в со-
временной рекламе и рекламных текстах. В статье дано понятие ре-
кламного текста, его характеристики, а также кратко проанализиро-
ваны морфологические средства, используемые в рекламе.
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The article describes various language tools used in modern advertisement 
and advertising texts. The article gives the definition of an advertising 
text, its characteristics and a brief analysis of morphological tools used is 
advertisement.
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Рекламный текст – это языковое явление с учетом психологических, 
социальных и культурных особенностей. Он имеет определённую струк-
туру, состоящую в основном из языковых элементов, а также медийных 
компонентов. Любой рекламный текст включает:
1) информацию о товаре либо услуге;
2) практическую, утилитарную оценку;
3) побуждение к мнению либо поступку, которое приносит выгоду 
рекламодателю [7, с. 5-6].
Различают РТ (Рекламный текст) печатный и устный – на телевиде-
нии либо радио.
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Изучив исследования, посвященные РТ, мы обнаружили, что все они 
сводятся именно к проблеме их эффективности [2]. Итак, эффективность 
рекламы есть ее успешная коммерческая реализация и ожидаемая резуль-
тативность от воздействия на реципиента рекламного текста.
В вербальном компоненте рекламного сообщения по традиции вы-
деляют четыре базовые единицы:
1) «условный» заголовок;
2) основной рекламный текст (ОРТ);
3) слоган (рекламный лозунг);
4) эхо-фраза (кода) [3].
Одним из самых главных аспектов рекламного текста является заго-
ловок. Заголовок, формулируя определенную мысль автора, имеет глав-
ной своей задачей аттрактивность, то есть привлечение читательской ау-
дитории. К заголовку предъявляется ряд требований:
• подталкивать к совершению действия;
• побуждать прочитать весь текст сообщения;
• вызывать интерес адресата;
• сообщать минимальный объем информации;
• привлекать внимание.
Заголовок, ОРТ, слоган, кода в концовке – это все, что касается зна-
чимых компонентов именно рекламного текста, цель которого сообщить 
о товаре/услуге, оказать аттрактивную функцию. Это композиционные 
элементы РТ. В структуре рекламного сообщения используются другие 
компоненты. Речь идет и о невербальных компонентах, таких как звук, 
шрифт, цвет, иллюстрация, дизайн логотипа компании и пр.
Слоган есть некое «сжатое содержание» о рекламном продукте. Сло-
ган – краткое самостоятельное рекламное сообщение, существующее от 
иных рекламных продуктов изолировано:
LG: “Life’s Good” – Жизнь хороша.
Kit Kat: “Have a break…Have a Kit Kat” – «Есть перерыв… Есть Kit 
Kat».
M&M‘s “Melt in your mouth, not in your hands” – «Тает во рту, ане 
в руках».
Выделим следующие задачи слогана:
• вызов безусловного доверия читателя либо потребителя;
• непротиворечие жизненному опыту потребителя;
• выделение особенностей продукта либо услуги;
• обеспечение запоминания послания, которое содержится в реклам-
ном сообщении;
• формирование определенного образа продукта либо услуги;
• привлечение внимания целевой аудитории к предмету либо услуге.
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Слоган рассматривается как краткое, выраженное одним предложе-
нием содержание всей рекламной кампании.
Классически выделяется 6 видов слоганов [5, c. 64]:
1) новость,
2) вопрос,
3) повествование,
4) команда,
5) решения,
6) что-как-почему.
Мы изучили материалы англоязычных статей современных глянце-
вых журналов и выбрали яркие примеры, иллюстрирующие различные 
морфологические особенности рекламных текстов.
Среди морфологических приемов мы выделили наиболее частотные:
– повелительное наклонение;
– использование личного местоимения;
– аббревиация и др.
Самым распространенным приемом, используемым в статьях мод-
ных журналов, является повелительное наклонение глагола. Данный 
прием служит для создания не только образности. Напомним, что повели-
тельное наклонение выражает побуждение к действию в форме просьбы, 
приказа, совета, приглашения и т.п. В текстах, в которых используется 
данный прием, имеется побуждение адресата к совершению нужных для 
адресанта поступков. Эта форма глагола позволяет создать образ эталона, 
к которому обязательно нужно стремиться.
В качестве подтверждения нашего высказывания приведем следую-
щие примеры. Never seek permission to work your curves призывает автор 
читательницу к применению различных косметических средств по улуч-
шению фигуры. Похожий по смыслу призыв содержит слоган: Correct 
your age, в котором автор настаивает на том, чтоб адресант помолодел 
благодаря использованию косметики Oley. В предложении Get the London 
look автор призывает женщин носить одежду определённого стиля.
Чаще всего в повелительном наклонении представлены следующие 
глаголы: buy, try, ask, get, see, call, feel, taste, watch, smell, find, listen, 
drive, let, look, drink, do, discover, start, enjoy [4]. Таким образом, боль-
шая часть сообщений представляет собой совет автора читателю, кото-
рый менее информирован в данном вопросе.
В следующем примере благодаря семантике глаголов в целом слоган 
становится выразительнее и динамичнее:
Stop the suffering.
Другая достаточно распространенная часть речи – местоимения. 
Личные местоимения помогают установить определенный контакт с по-
184
требителем, подчеркивают достоинства продукта, задают позицию ре-
кламодателя:
You’re the boss;
Bonne Bell. Beautiful. Colorful. You.
В русских рекламах сохраняется этикетная формула с обращением 
«Вы»:
L'Oreal. Вы этого достойны.
В англоязычном слогане этикетной формулы нет в силу особенностей 
морфологической системы языка:
L'Oreal. Because you're worth it.
Следующий прием – личное местоимение «мы» (“we”). Данный 
прием представляет собой желание автора быть единым целым с чита-
тельской аудиторией: Quality in everything we do. 
Под аббревиацией имеют в виду «существительное, состоящее из 
усеченных слов, входящих в исходное словосочетание, или из усеченных 
компонентов исходного сложного слова. Последний компонент аббреви-
атуры может быть также целым (неусеченным) словом» [6]. В статьях 
о сфере моды аббревиатуры представляют официальный стиль: в пред-
ложении Once again, what to wear is easy – every girl’s new Best Friend is 
her LBD автор использует аббревиатуру для обозначения little black dress 
с целью компрессии текста.
В предложении Once applauded for her fashion savvy, The ОС girl’s look 
has taken a nose-dive since she got together with Cisco Adler аббревиатура 
ОС означает место в Калифорнии Orange County, в котором происходит 
действие фильма The ОС. То есть мы можем увидеть, что употребляются 
в основном аббревиатуры, которые уже использовались в других ситуа-
циях, поэтому можно сделать вывод, что аббревиация используется боль-
шей частью для компрессии текста.
Мы пришли к выводу, что аббревиатуры используются в основном 
для экономии текста, при этом информативность текста сохраняется. 
Таким образом, мы осуществили лингвистический анализ рекламных 
слоганов. Было дано определение рекламного текста, также было отмече-
но, что заголовок и слоган являются одними из самых важных аспектов 
рекламы. В результате исследования мы установили, что для создания об-
разности исследуемых медиатекстов используются различные языковые 
средства, а именно: на морфологическом уровне авторы «фэшн-текстов» 
часто используют личные местоимения, императив и аббревиатуры.
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